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Resumen
El presente proyecto consiste en una investigación cualitativa sobre como la empresa Better
Plastic SAS podría mejorar su situación de competencia local por medio de la incursión
internacional de sus productos en Argentina.
De esta manera, la investigación cualitativa incluye un marco referencial en que se
observan los antecedentes de estudio de casos en el sector plásticos a nivel local, regional,
nacional e internacional. Al igual que un marco teórico en el que se analizan diferentes
modelos de internacionalización y selección de mercado que podrían ser implementados
para el proyecto de investigación.
La metodología que se empleó para llevar a cabo la investigación fue un enfoque
cualitativo, caracterizado por la exploración y extracción de datos en ambientes naturales
por medio de interacción con las personas vinculadas al fenómeno, sin necesidad de utilizar
datos fundamentados en la estadística.
El proceso metodológico se desarrolló en primer lugar con un diagnóstico exportador a la
empresa con el fin de determinar su capacidad y viabilidad para comercializar sus
productos en el exterior.
En segunda instancia, se determinó el mercado objetivo de acuerdo con las características
del producto y las capacidades de la empresa; como tercer momento se realizó una
investigación de mercado secundaria del país meta con el objetivo de caracterizarlo y de
esta forma realizar un cuarto paso que consistió en el diseño de un plan de mercadeo
internacional que permitiera proponer una serie de estrategias que se consideran óptimas
para el ingreso al mercado seleccionado.
Como resultado de este proceso se determinó que Argentina presentaba los mejores
comportamientos de las variables analizadas, como es el hecho de ser el tercer país con
mayor producción de granos del mundo lo cual ha permitido el desarrollo de una industria
agrícola muy importante y por ende con necesidad de productos y servicios que mejoren y
aumenten su producción. Adicionalmente, es un importador destacado de productos
plásticos, entre ellos las bolsas de silo, con crecimiento sostenido en sus importaciones
entre 2012 a 2016.

Es importante destacar que el plan de mercadeo diseñado para la empresa Better Plastic
SAS en Argentina, le va a permitir aumentar su utilidad neta un 4% anual en los próximos
4 años, este indicador es muy positivo para la empresa porque las corporaciones en la
actualidad buscan nuevas formas de crecimiento mediante fusiones y adquisiciones con
miras a aumentar su participación en el mercado y como consecuencia de ello sus utilidades
se incrementan por debajo del 4%, lo cual demuestra que sin hacer una estrategia tan
agresiva como las mencionadas, la empresa mejora sustancialmente sus indicadores
financieros.

PALABRAS CLAVE: internacionalización, selección de mercado, sector plástico.
Abstract
This project consists of a qualitative research about how Better Plastic SAS could improve
its local competition by introducing its products in Argentina.
In this way, the qualitative research includes a framework through the review of case
studies in the plastics sector observed at local, regional, national and international level.
As well as a theoretical framework in which different models of internationalization and
market selection could be implemented for the research project analyzed.
The methodology used to carry out the research was a qualitative approach, characterized
by the exploration and extraction of data in natural environments through interaction with
people linked to the phenomenon, without the need to use data based on statistics.
The methodological process was first developed with an exporter diagnosis to the company
in order to determine its capacity and viability to market its products abroad.
Secondly, the target market was determined according to the characteristics of the product
and the capabilities of the company; As a third step, a secondary market research was
carried out in the target country with the objective of characterizing it and, in this way,
carrying out a fourth step, which consisted of the design of an international marketing plan
that would allow to propose a series of strategies considered optimal for the entry to the
selected market.

As a result of this whole process, it was determined that Argentina presented the best
behavior of the analyzed variables, as it is the fact that it is the third largest producer of
grains in the world, which has allowed the development of a very important agricultural
industry and, therefore, in need of products and services that improve and increase their
production. In addition, it is a leading importer of plastic products, including silo bags,
with a sustained growth in imports between 2012 and 2016.
It is important to note that the marketing plan designed for Better Plastic SAS in Argentina
will allow it to increase its net profits by 4% annually in the next 4 years, this indicator is
very positive for the company because corporations are currently looking for new ways of
growth through mergers and acquisitions having in mind to increasing their market share
and as a result their profits increase below 4%, which shows that without undertaking a
strategy as aggressive as those mentioned, the company improves substantially their
financial indicators.

KEY WORDS: internationalization, market selection, plastic sector.

Introducción
Según el Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE el crecimiento del
Producto Interno Bruto PIB se ubicó en 1,2 % durante el primer semestre del año 2016.
Entre los sectores que mayor aporte hicieron al crecimiento del PIB se encuentra el sector
manufacturero, el cual tuvo un incremento del 4,4% en el primer semestre del año 2016
como resultado de una mayor competitividad generada según Michael Porter (1985) por la
globalización de la economía, la cual está enfocada en un cambio de la estructura
competitiva del nivel local a nivel mundial, esto frente a los bienes extranjeros producto de
la depreciación del tipo de cambio. De igual forma el Departamento de Investigaciones del
Grupo Bancolombia (2016) estima que la tendencia del sector será creciente en lo que resta
del año por una mayor aceleración de la actividad en 2016, lo cual lo consolidaría como el
sector de mayor dinamismo en el PIB este año. Cabe resaltar que, el sector manufacturero
se divide en subsectores tales como; la confección de prendas de vestir, productos
alimenticios, materias plásticas, productor mineral, productos químicos, maquinaria y
equipo, calzado y productos farmacéuticos. El subsector con mayor contribución en el
crecimiento del sector es el de materias plásticas, que además se encuentra entre los
productos que más exportan, según el informe anual de exportaciones del DANE (2016).
Para la Agencia de Promoción de Inversión de Bogotá, una iniciativa de la Cámara de
Comercio de Bogotá y el Distrito Capital Invest in Bogotá, la industria de plásticos es una
de las más dinámicas del mundo por la extensa diversidad de aplicaciones y sus ilimitadas
posibilidades de innovación. Además, Bogotá se ha convertido en la capital de una
industria moderna y competitiva en la región, con empresas en todos los sub segmentos de
la cadena de valor, como lo son la logística interna y externa. Para Juan Gabriel Pérez
(2015), Director Ejecutivo de Invest in Bogotá La industria de plásticos es una de las más
dinámicas del mundo y un sector prioritario para la promoción de inversión, al ser
transversal a otros sectores de la economía. De igual forma, según la Escuela Empresarial
Unipymes (2016) se destaca la constante modernización del aparato productivo en las
industrias plásticas, generando un desarrollo que actualmente se encuentra muy cerca del
nivel internacional. Permitiendo además que Colombia este a la vanguardia de las
novedades que mueve el mercado de plásticos en el mundo.

Adicionalmente, el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2007) en su dirección de
comercio exterior, dio a conocer que para las manufacturas colombianas existe un régimen
preferencial arancelario para ingresar al mercado de Argentina, Brasil, México y Venezuela
a causa de acuerdos comerciales firmados entre Colombia y cada uno de los países. De
igual forma están exentos de aranceles en Perú, Ecuador y Bolivia por ser miembros de
Comunidad Andina de Naciones (CAN). Esto permite identificar una oportunidad para las
pequeñas empresas ubicadas en Bogotá que desean incursionar en nuevos mercados
internacionales, debido a que la capital genera el 47% de las exportaciones de plástico de
Colombia, según el periódico portafolio (2015).
La industria cuenta con más de 200 compañías instaladas en todos los eslabones de la
cadena productiva y Bogotá representa cerca del 55 % de las ventas del sector de plásticos
del país. Sin embargo, un gran número de estas compañías comercializan en mercados
extranjeros y cuentan con un posicionamiento a nivel global, además de caracterizarse por
ser compañías con gran trayectoria en el mercado y de gran tamaño, lo que les facilita
exportar a diferentes lugares del mundo.
Las pequeñas y medianas empresas, según una investigación realizada por Juan Carlos
Bravo (2013) se enfrentan a diario con múltiples problemas que limitan su desarrollo y
crecimiento. Entre ellas está la falta de apoyo en programas de emprendimiento y
capacitación, que generan carencias de habilidades en el control y seguimiento de los
procesos internos. Además, las ventas internacionales resultan ser más complejas debido
a su falta de apalancamiento financiero y su debilidad y temor a visualizar su negocio de
manera global. Como si fuera poco se suma la carencia del manejo logístico referente a
canales de distribución, unidas al desconocimiento de otros mercados, acuerdos, leyes y
restricciones para exportar productos, generando una limitación en su crecimiento (Bravo,
2013). Como es el caso de la empresa Better Plastic S.A.S, que tiene como perspectiva a
futuro crear lazos comerciales con distribuidores ubicados en diferentes países del mundo.
Sin embargo, experiencias anteriores con exportaciones fallidas a causa de problemas
aduaneros y de incumplimiento en entregas por escasos volúmenes de producción, lo han
hecho desistir de esta idea. Además de no tener los conocimientos necesarios para realizar

ventas fuera de Colombia, por carecer de personal calificado y dispuesto a competir en
mercados globales.
Better Plastic S.A.S es una empresa Pyme de plásticos dedicada a la producción y
comercialización de rollos y bolsas de polietileno al igual que bolsas de silo en Bogotá,
cumpliendo con los más altos estándares de calidad. Dentro de su línea de productos se
encuentran:
Tabla 1
Portafolio de productos empresa Better Plastic S.A.S
Rollos de polietileno de baja densidad
Bolsas de polietileno
se
utiliza
para
Su función además de
recubrimiento, aislante de
cargar o trasportar objetos
humedad, creación de
es ayudar a resguardar
muros temporales de
objetos
privacidad
Bolsas de silo
Ductos y canaletas
Es un implemento
Es un conducto que
agrícola
para
el
cumple la función de
almacenaje en bolsas
transportar agua u otros
plásticas que genera
fluidos
una atmósfera modificada
Fuente: Elaboración propia, con datos tomados de la empresa Better Plastic S.A.S

Adicionalmente, tiene presencia en el mercado colombiano desde 2011, cubriendo
ciudades como Bogotá, Villavicencio, Putumayo y las capitales del Eje Cafetero. La
empresa considera que la posibilidad de un incremento en su participación en el mercado
es limitada, debido a la disminución de las ventas nacionales puesto que la línea de
productos que se comercializa se encuentra, de acuerdo con el ciclo de vida del producto,
en la etapa de madurez, y se presenta tanto para la empresa como para el sector en general.
La empresa ha identificado como su producto estrella las bolsas de silo, que considera
innovador para mercados internacionales, dado que es un implemento agrícola para el
almacenaje de alimentos, en particular granos húmedos y secos, en bolsas plásticas
conservando a su vez el producto mediante la inhibición de hongos, insectos y levaduras.
Es por esto que, en su ánimo de propender por mantener el crecimiento de su organización,

se le planteado a Better Plastic S.A.S la exportación de su producto estrella como
alternativa para alcanzar las metas establecidas.
Así mismo existe la intervención de agentes de cambio externos que originan presiones
competitivas para la empresa a largo plazo, esto fundamentado en las megatendencias
mundiales1

propuestas por el Grupo de Desarrollo Regional del Tecnológico de

Monterrey, que describen el comportamiento creciente que tendrá la demanda de
alimentos futura, que a su vez requerirá un aumento en la producción mundial, haciendo
que la comercialización de insumos o bienes intermedios que facilitan la producción y
almacenamiento de alimentos tome gran importancia; por ello se genera una oportunidad
para que la empresa comercialice su producto estrella en el extranjero. Esto lleva a
considerar la selección de un mercado internacional y la consecuente realización de un
plan de mercadeo para penetrar en el mercado elegido para lograr la sostenibilidad,
diversificación y crecimiento de la empresa Better Plastic S.A.S.
Dicho lo anterior, se permite establecer como pregunta de investigación ¿Cómo la empresa
Better Plastic S.A.S podría comercializar sus productos en el exterior?
Para dar solución a la pregunta de investigación, se propone como objetivo general;
diseñar un plan de internacionalización para la empresa Better Plastic S.A.S que permita
el ingreso a un nuevo mercado.
Los objetivos específicos que permitirán la realización del objetivo general son;
•

Diagnosticar el grado de preparación de la organización para enfrentar un proceso
de exportación

•

Realizar la selección de un mercado internacional acorde con las necesidades y
capacidades de la empresa

•

Diseñar estrategias de mercadeo internacional para el ingreso al mercado
seleccionado

1

Son las grandes fuerzas en el desarrollo humano y tecnológico que afectaran el futuro en todas las áreas de
la actividad humana, en un oriente de 10 a 15 años. Los gobiernos, las instituciones y las empresas las deben
tomar en cuenta para diseñar sus objetivos de largo plazo (TEC, 2009)

La monografía se dividirá en tres capítulos, primero marco teórico, posteriormente
metodología y finalmente resultados y recomendaciones. A continuación, daremos
explicación a cada capítulo mencionado.

Capítulo 1 Marco teórico
El marco teórico recopila las teorías, conceptualizaciones, investigaciones previas y
antecedentes que se consideran válidos para el desarrollo de la investigación. Es por esto
que se hará énfasis en las teorías de internacionalización, para luego seleccionar la que más
se ajuste a las características de la empresa.
1.1 Teorías de internacionalización
La globalización ha permitido la apertura de fronteras entre países, logrando una mayor
facilidad de negociación y comercialización de productos, siendo una oportunidad para
las empresas que desean incursionar en nuevos mercado. Es por esto que existen diversas
teorías que facilitan la internacionalización de las empresas, explicadas con mayor detalle
a continuación:
1.1.1 Modelo Upsala
Este es, tal vez, el modelo más utilizado por las pequeñas y medianas empresas por su
facilidad de implementación y ejecución.
Siguiendo las ideas de Hollensen y Arteaga (2010), este modelo corresponde a una serie
de fases, presentando la expansión internacional de las empresas de una forma progresiva,
fundamentado en supuestos básicos tomados de unos estudios en empresas manufactureras
suecas elaborados por Johanson y Wiedersheim-Paul (1975). Por medio de estos estudios
observaron que las empresas solían iniciar sus exportaciones a mercados cercanos y
pausadamente ingresaban a mercados más lejanos. También identificaron que ingresaban
con exportaciones pues era poco frecuente que lo hicieran con una estructura de ventas o
filiales productivas propias, pues estas solo se creaban al paso del tiempo cuando ya
llevaban varios años exportando al mismo mercado.
Estos autores también distinguen cuatro modos distintos de entrar en un mercado
internacional, las cuales son; no hay actividades regulares de exportación (exportaciones
esporádicas), exportación utilizando representaciones independientes (modos de
exportación), creación de una filial de ventas en el extranjero y unidades manufactureras/
productivas en el extranjero.

Los autores resaltan que entre mayor sean los conocimientos sobre el mercado, más
valiosos serán los recursos y mayor el compromiso con el mismo. (Hollensen & Arteaga,
2010). Adicional a esto, las empresas siempre tienden a internacionalizarse en mercados
que pueden comprender y conocer con mayor facilidad, reduciendo la incertidumbre del
mercado.
Reiterando lo anterior, según Asensi & Martínez (2003), el modelo Upsala propone una
forma evolutiva en la responsabilidad de recursos y en la regularidad de las operaciones
comerciales en el exterior, introduciendo variables importantes entre las que se encuentra
el destino de las exportaciones. En este caso, las empresas comenzarán realizando
operaciones de intercambio con los mercados más próximos psicológicamente, y poco a
poco harán intercambios con mercados cuya distancia psicológica sea mayor.
Cabe resaltar un artículo realizado por los estudiantes Abraham Londoño, Oscar Vélez y
Laura Causado (2015) de la Universidad de Medellín, publicado en la revista espacios,
titulado Selección de mercados extranjeros en empresas Pyme del sector del plástico en
Medellín,

Colombia,

que

tiene

como

propósito

identificar

los

perfiles

de

internacionalización de una muestra representativa de empresas Pyme del sector del
plástico, ubicadas en Medellín. Analiza dos modelos referentes a nivel global para el
ingreso a mercados extranjeros como lo son el modelo gradualista o más conocido como
modelo Uppsala y el modelo de internacionalización acelerada denominado Born global,
caracterizado por seguir una inserción internacional cercana. La literatura sobre modelos
de internacionalización plantea que la internacionalización acelerada (Born global) es
propia de sectores basados en innovación y tecnología. Es por esto que la investigación
realizada permite concluir que para el sector del plástico la internacionalización se mueve
por un patrón de distancia cultural baja. Ello se ve reflejado en que las empresas en su gran
mayoría basan su modelo en uno tipo Born again global exitosa o por Uppsala tradicional,
los cuales gestan su internacionalización hacia países cercanos tanto geográfica como
culturalmente (Londoño, Vélez, & Causado, 2016.)
En conclusión, éste modelo se ajusta a las características de la empresa, de modo que si se
lleva a cabo su aplicación se puede disminuir la distancia psicológica (El concepto de
distancia psicológica se define como el conjunto de factores que impiden u obstaculizan

los flujos de

información entre la empresa y el mercado como, por ejemplo, diferencias

lingüísticas, culturales, políticas o nivel educativo (Johanson y Vahlne, 1977) que existe
en el gerente de la empresa, la incertidumbre del mercado y los riesgos por carecer de
experiencia en este tipo de operaciones. Estos son factores que poseen la mayoría de las
empresas pequeñas que no han iniciado sus operaciones internacionales, de igual forma, el
proceso planteado por el modelo es ideal para que sea ajustado a la empresa Better Plastic
SAS y obtenga resultados óptimos para la misma.
De igual forma, existen otras teorías de internacionalización, que desarrollan una transición
distinta al modelo Upsala y son igualmente utilizadas por pequeñas y medianas empresas.

1.1.2 Modelo del análisis de los costes de transacción (ACT)
A continuación, se dará una explicación sobre el modelo del análisis de los costos de
transacción (ACT).
Este modelo consiste en predecir que una empresa realizará internamente actividades al
menor costo creando un sistema de implementación y control interno (Hollensen, (2010),
de igual forma la empresa recurrirá al mercado extranjero para actividades que tengan
ventaja de costos. El fundamento de esta teoría es que la minimización de costos explica
las decisiones estructurales; es por esto que surge el concepto de costos de transacción
derivado de la inexistencia de competencia perfecta, puesto que en el mundo real hay
fricción entre comprador y vendedor, dando lugar a que la empresa deba escoger si
quedarse en sus país de origen o producir en un país extranjero con una reducción de costos;
si escoge trasladar su producción, tendrá que incurrir en el costo de transacción que se
divide en costo ex ante (de búsqueda y contratación) y costo ex post (de supervisión y
aplicación). La empresa tiene las alternativas de externalización o internalización que debe
seleccionar con la suma mínima de los costos antes mencionados y que justifiquen la
implementación de estrategias de marketing internacional.
Ahora bien, según Clide Rodríguez, Valentín Martínez y Oscar Juanatey (2015) las
alternativas de la organización de la actividad económica de la empresa dependerá siempre
de la capacidad de estas alternativas para minimizar los costos de transacción asociados al

intercambio. El autor define tres tipos de costos. Primero los costos de información, los
cuales se derivan de la búsqueda e identificación de los agentes que intervienen en un
contrato; segundo los costos de negociación, son una consecuencia de las condiciones de
un contrato para llevar a cabo las transacciones, y por último los costos de garantía, los
cuales se derivan de la necesidad de cumplir con lo acordado.
Adicional a esto, según los autores, el volumen de los costos de transacción que deben
haber frente a los agentes económicos que pactan un contrato de intercambio de bienes o
servicios depende de dos factores clave; el primero la especifidad de los activos, de manera
que entre más específico es el activo intercambiado y más frecuente es la transacción,
mayor será la propensión a la utilización de organizaciones como mecanismo de gobierno
de estas transacciones y el segundo, la frecuencia de la transacción, la cual se organiza a
través del mecanismo de mercado.
Por otro lado, siguiendo las ideas de Wilman Pinedo reitera que los costos de transacción
se deben dividir en costos ex-ante y ex-post. Los primeros se relacionan con los costos de
redacción, negociación y protección del contrato y los costos ex-post asumen varias formas.
La primera son los costos de mala adaptación en los cuales se incurren cuando las
transacciones se desalinean. La segunda son los costos de “regateo”, en los cuales se incurre
cuando existen esfuerzos de las dos partes para corregir las malas decisiones ex-post. Por
último, se encuentran los costos de establecimientos y administración relacionados con las
formas de gobernación (Pinedo, 2011).
Adicionalmente, el autor aclara que los dos tipos de costos presentan problemas de
medición, por lo tanto, no es necesario que se conozca la magnitud de los costos de
transacción, sino la diferencia que existe entre los mismos.
De igual modo Elvira Salgado (2003) afirma que el individuo, el cual hace parte de estas
transacciones, puede, por su irracionalidad realizar contratos incompletos y por lo tanto, el
intercambio podría verse afectado y por consecuencia, los costos se incrementarían,
permitiendo que ocurra el oportunismo. Por lo tanto, se reitera la importancia de la creación
de los contratos y demás factores mencionados anteriormente.

En conclusión, este modelo tiene en cuenta los costos ex ante y ex post de una operación
internacional, lo cual es fundamental para evaluar en el mercado objetivo, sin embargo, no
tiene en cuenta la distancia psicológica que poseen los empresarios (Salgado, 2003).
Paralelamente a los dos modelos de internacionalización mencionados, existe un tercer
modelo que podría ajustarse a los requerimientos de la empresa y es necesario analizarlo
para seleccionar el que esté más acorde a la investigación.

1.1.3 Modelo Ecléctico de Dunning
Por último, se encuentra la teoría del Enfoque Ecléctico de John H. Dunning, propuesta
por primera vez en 1976.
Este modelo muestra el resultado obtenido en la contratación de un marco holístico donde
se logra identificar y evaluar los factores influyentes en la producción extranjera y su
crecimiento en las empresas, teniendo como principal objetivo el dar explicación a las
operaciones internacionales de las empresas basadas en líneas de teoría económica dando
lugar a la importancia de la inversión extranjera directa en la economía internacional. Para
Dunning una empresa que busca aumentar la participación en actividades internacionales
debe regirse por tres condiciones: ventajas de propiedad (instalaciones productivas en el
extranjero), ventajas de localización (dotaciones de factores en mercados extranjeros) y
ventajas de internalización (vender o ceder derechos a una empresa extranjera), siendo la
primera condición la de mayor importancia y análisis. (Hollensen, 2010).
Por otro lado, según Carmen Asensi y José Martínez (2003) el modelo ecléctico trata de
construir una teoría general acerca de la internacionalización mediante la agregación de
diversas aportaciones parciales. Para el autor existen tres factores definitorios de la
capacidad y disposición de una empresa a salir a los mercados exteriores: posesión de una
ventaja competitiva asentada en activos intangibles, decidir sobre rentabilizar la ventaja
mediante la internalización o cederla a otras empresas mediante una licencia, y la última
decisión pasará por determinar si es más beneficioso para la empresa explotar esa ventaja
con algún factor local o servir los mercados exteriores únicamente por la vía de la
exportación directa. (Asensi y Martínez, 2003)

Ahora bien, Garza García (2004) hace referencia al modelo ecléctico cómo las ventajas
específicas en propiedad tanto de la empresa, como de internacionalización del proceso
productivo y de la localización de los países destino de la inversión extranjera directa. Estas
dos primeras ventajas, según el autor, justifican la existencia de la inversión extranjera
directa teniendo en cuenta una seria de “activos intangibles” cómo por ejemplo, marca,
niveles de tecnología desarrollados, conocimiento de mejores técnicas de gestión
empresarial, entre otras, que se puedan explotar en el mercado internacional.
Adicional a esto, García reitera la importancia de las ventajas en otra nación de la empresa
que quiere internacionalizarse, para así obtener grandes y mayores beneficios a
comparación de que la empresa se instalara en su nación. El autor denomina a estas ventajas
“ventajas de localización”, las cuales estan asociadas directamente con los costos y la
disponibilidad de los factores de producción. Asi mismo, la empresa debe tener en cuenta
las características del gobierno en el país receptor de la inversión, el grado de intervención
del mismo y el número de economías de escala. Por lo tanto, la existencia y calidad de
infraestructura, equipamiento de carreteras, ferrocarriles, instalaciones aeroportuarias,
entre otras, son factores decisivos para la realizacion de actividades de inversión extranjera
directa en determinada localización.
En conclusión, el modelo ecléctico de Dunning se debe tener tres factores clave para que
una empresa pueda salir al mercado internacional; contar con una ventaja competitiva,
decidir si rentabilizar la ventaja o cederla a otras empresas y decidir si se debe explotar esa
ventaja o realizar exportaciones directas. Asimismo, se deben tener en cuenta factores clave
como las ventajas de la empresa en el país de destino y todas las características del mismo
para la inversión.
En resumen, para la empresa Better Plastic S.A.S el modelo que se implementará será el
modelo Upsala, puesto que es el modelo que más se adecuada a sus características,
resultando menos riesgoso por la disminución de la incertidumbre, la falta de experiencia
internacional y la distancia psicológica que posee el gerente de la empresa. Sin embargo,
se tendrá en cuenta factores importantes como lo son los costos ex ante y ex post del modelo
de análisis de los costos de transacción (ACT), y las ventajas internas de la empresa al
momento de llegar al exterior.

1.2 Teorías de selección de mercados
En el proceso de internacionalización de una empresa, es importante estudiar y analizar los
diferentes modelos existentes para realizar la selección de mercados internacionales y así
escoger la mejor alternativa como mercado meta, por consiguiente, a continuación, se
presentan los modelos en la teoría sobre internacionalización.
1.2.1 Modelo Australiano
El primer modelo de selección de mercado permite por medio de una serie de variables,
conocer la mejor alternativa para realizar una internacionalización.
Para tratar los modelos de selección de mercado, se inicia con un estudio sobre los negocios
internacionales de empresas Australianas realizado por la Universidad de Western en
Sídney que involucra aspectos cuantitativos y cualitativos, considerando para evaluar el
potencial de los mercados internacionales tres categorías de indicadores; indicadores
macroeconómicos (PNB, Inflación, reserva de divisas, población, estabilidad económica),
indicadores microeconómicos (producción local, demanda proyectada, oferta competitiva,
estadísticas de importaciones) y las capacidades de negocios internacionales de la empresa
(Rahman, 2001). Luego de estimar cuantitativamente las variables de cada indicador, se
evalúan y seleccionan los países que presentan oportunidades viables de acceso a su
mercado, incluyendo además las capacidades internacionales de negociación, la sinergia
con los mercados existentes y la capacidad de comercialización internacional de la
empresa. Finalmente, la empresa tiene la posibilidad de decidir cuál es el mercado en el
que desea incursionar entre los países preestablecidos anteriormente en el modelo. Para la
empresa Better Plastic SAS, el modelo australiano sería la mejor alternativa pues permite
ajustarse con facilidad a las características de la empresa y maneja variables con
información veraz y de fácil recolección, permitiendo obtener un resultado más certero.
1.2.2 Modelo Americano
El siguiente modelo es desarrollado por Van R. Wood de la Universidad de Virginia y Kim
R. Robertson de la Universidad de Trinidad, Texas, que se enfoca en estimar una serie de
variables de información sobre los mercados extranjeros, utilizadas para la selección del
país de exportación.

Este modelo se desarrolló por medio de entrevistas a expertos en exportaciones del sector
privado y público que dieron sus opiniones respecto a las dimensiones a tener en cuenta
para la selección de mercados y como resultado se obtuvieron : política gubernamental
(estabilidad política,

relaciones diplomáticas entre gobiernos y políticas internas),

potencial de mercado (oportunidades de exportación, costos de adaptación y competencia
interna y externa), estructura económica (desempeño económico, fuerzas de mercado y
tendencias de consumo), cultura (diferencias culturales nacionales y diferencias
interculturales), infraestructura (facilidad de distribución, comunicaciones, geografía y
condiciones climáticas) y el entorno legal (aranceles, impuestos, barreras no arancelarias y
otras condiciones). Luego de conocer estas dimensiones, se debe evaluar y escoger el
mercado potencial de exportación que tenga la más alta puntuación en las variables, lo que
permite tomar la decisión más acertada. Wood y Robertson (2000).
1.2.3 Modelo Holístico
Finalmente, siguiendo las ideas de Koch, se encuentra el modelo holístico, el cual tiene en
cuenta tres factores importantes para la selección de mercados: externos, internos y mixtos
(Koch, 2001).
Este enfoca en dos factores importantes a la hora de llevar a cabo la internacionalización
de la empresa, los cuales son; realizar la selección del mercado y luego la selección del
modo de entrada. Los factores internos se deben tener en cuenta en la selección de
mercados ya que deben tener excelentes orientaciones estratégicas que reflejen su
experiencia tanto individual como de grupo, así mismo los valores y aptitudes de sus
empleados, y los objetivos estratégicos establecidos por la empresa (según sean sus
tradiciones); además que las relaciones con los competidores influyen fuertemente en el
proceso de internacionalización de la empresa.
Los factores externos son aspectos que se deben analizar con la misma importancia que los
internos, y dentro de ellos se encuentran el potencial de mercado de la empresa, y la
competencia significativa del mercado.
En cuanto al modo de entrada, también hay factores internos y externos que se deben tener
en cuenta para un correcto ingreso; para los factores internos se analiza el tamaño de la

empresa y sus recursos, la gestión del control, la experiencia del uso de MEMs, objetivos
de cuota de mercado, métodos de cálculo aplicados, entre otros, que buscan hacer un
análisis de las ganancias que puede tener la empresa al ingresar de cierta forma al mercado.
Dentro de los factores externos se deben tener en cuenta las características del entorno
empresarial, un análisis a profundidad sobre el país extranjero, la popularidad del MEM de
manera individual en el mercado extranjero, la tasa de crecimiento del mercado, los
requisitos de soporte de imagen, y los requisitos de eficiencia de gestión global.
Sintetizado, la teoría de selección de mercado que permite determinar el destino de la
internacionalización con mayor precisión es el modelo australiano, pues a diferencia de los
demás modelos, esté tiene en cuenta la capacidad de la empresa, evaluando sus
disposiciones y a la vez sus limitaciones para acceder a un nuevo mercado.

Capítulo 2 Metodología
La metodología describe el tipo de investigación que se desarrollará y las herramientas que
se utilizarán para hacerlo, dependiendo su enfoque y el resultado que se espera obtener
luego de ser aplicados estos elementos en la investigación.
1.1 Metodología
El tipo de investigación que se utilizará será un enfoque cualitativo, que según Hernández,
Fernández y Baptista (2006), se caracteriza por explorar los fenómenos en profundidad, se
conduce por ambientes naturales y los resultados son extraídos por datos que no se
fundamentan en la estadística. De igual forma, el proceso es inductivo, recurrente y no es
necesario tener una secuencia.
Adicionalmente, en las investigaciones cualitativas, el investigador plantea el problema,
pero no es necesario definir un proceso, pues sus planteamientos no son tan específicos
como en el enfoque cuantitativo. Además de no efectuarse una medición numérica, lo que
indica que no es un análisis estadístico, por el contrario, la recolección de datos consiste en
adquirir las perspectivas y puntos de vista de los respectivos participantes.
1.2 Método
El método a implementar en la investigación es un estudio de caso, que según Bisquerra
(2009) se define como método de investigación de gran relevancia para el desarrollo de
las ciencias humanas y sociales que implica un proceso de indagación caracterizado por
el examen sistemático y en profundidad de casos de un fenómeno, entendido estos como
entidades sociales únicas.
1.3 Técnicas
Entre las principales técnicas de recopilación de datos para una metodología cualitativa se
destacan las bibliografías e historias de vida, la encuesta, la entrevista, el análisis
documental, las anotaciones y bitácora de campo, la observación no experimental y la
observación experimental (Bisquerra, 2009). Sin embargo, las que más se ajusta al método
de investigación es la encuesta y el análisis documental. La observación debido a que
implica irrumpir en profundidad a situaciones sociales y mantener un papel activo en la
investigación. La encuesta, utilizada para la obtención de datos con mayor eficacia y
rapidez. De acuerdo con Garza (1988) la encuesta permite la recopilación de testimonios

orales o escritos, provocados y dirigidos con el propósito de conocer hechos y opiniones
respecto a un tema en específico. Por último está el análisis documental, puesto que se
recolectan datos de fuentes secundarias. Algunas de estas fuentes son libros, boletines,
revistas, folletos, y periódicos, utilizados para recolectar datos sobre las variables de
interés. El instrumento que se acostumbra utilizar es la ficha de registro.
Para el desarrollo de esta investigación se dará cumplimento a los objetivos específicos en
4 fases, comenzando con la fase diagnóstica, donde se realizará una encuesta a la empresa
con el fin de identificar el potencial exportador de la misma y el conocimiento sobre
comercio internacional. Está se basará en el diagnóstico exportador de Procolombia,
realizado a las empresas que desean incursionar en mercados extranjeros. En la segunda
fase se implementará una matriz de selección de mercados internacionales utilizando como
referente el modelo australiano, el cual permitirá determinar el país de destino para la
internacionalización de las bolsas de silo de la empresa Better Plastic S.A.S.
Luego de determinar el país con mayor potencial para el producto, la tercera fase consistirá
en la realización de un plan de mercadeo internacional que tendrá como primera medida
evaluar las condiciones de acceso al país, caracterizar el mercado seleccionado y diseñar
el plan de mercadeo internacional.
1.3.1 Diagnostico exportador
Con el fin de entender el estado de la empresa en cuanto a las condiciones de la compañía
para realizar una internacionalización, tales como:

el producto,

negociación y

herramientas de promoción comercial, se realizó un diagnostico exportador y se obtuvieron
unos resultados favorables ya que la empresa está preparada para llevar a cabo una
exportación en cuanto a producción y economía pues la empresa cuenta con una capacidad
productiva óptima para incrementar su oferta y solidos recursos financieros, así como
también los conocimientos necesarios sobre el comportamiento del sector al cual pertenece
el producto a exportar.
Teniendo en cuenta los óptimos resultados de la prueba diagnóstica (ver Anexo A) se
procedió a realizar la selección de mercado para identificar el país objetivo.

1.3.2 Selección de mercado
Para el desarrollo de la investigación, se implementará la matriz de selección de mercado
del modelo australiano, debido a que propone variables relevantes para una elección más
certera del mercado internacional, además de proponer a diferencia de las demás teorías la
capacidad de la empresa que permite adecuar a la empresa con el posible mercado.
Adicional a esto, se decidió llevar acabo la secuencia de expansión definida en el modelo
de internacionalización Upsala, dado a conocer con anterioridad en los referentes teóricos,
el cual se basa en llegar a los mercados que tengan menor distancia psicológica para la
empresa, es por esto que el país al cual se dirigirá la internacionalización inicialmente será
Argentina de acuerdo a los resultados obtenidos en la selección de mercado.
Como primer paso para realizar la selección de mercadeo se tomaron todos los países del
mundo que produjeran granos, con un total de 5.706 datos pues se tuvieron en cuenta países
con bajos ingresos, déficit de alimentos, litoral en vías de desarrollo, etc. Luego de esto, se
realizó un filtro por el valor promedio de la producción y se eliminaron los países que
produjeran menos de 15.191.970. El segundo filtro se realizó con un análisis de la variación
de la producción, eliminándose los países que presentaran una variación menor al punto de
corte que corresponde a 2,725%, quedando así 14 países. Finalmente se analizaron las áreas
cosechadas de cada uno de estos países y se determinó un nuevo punto de corte que
correspondió a 12.103.703 y a partir de este valor se determinaron los países que
presentaron un valor igual o mayor dando como resultado 6 países: Brasil, Kazajstán,
Rusia, Ucrania, Argentina y Australia.
Enseguida se tuvieron en cuenta tres variables que permitieran seleccionar el mercado con
mayor precisión: la producción; la variación de la producción y el área cosechada de granos
secos y húmedos y arrojo como resultado seis países; Brasil, Kazajstán, Rusia, Ucrania.
Argentina y Australia. Paso siguiente, se realizó la matriz de selección de mercado,
teniendo en cuenta datos macroeconómicos, microeconómicos y adicional a esto los datos
de capacidad de la empresa.

Tabla 2
Datos macroeconómicos
VARIABLE
S/
PAIS
PIB per
cápita
(millones
USD)
PIB
(millones
USD)
Crecimiento
PIB %
Inflación

Evolución
Tasa de
Cambio
(2015-2016)

Brasil

Kazajstán

Rusia

Ucrania

Argentina

Australia

8,538.60

10,508.40

9,057.10

2,115.00

13,431.90

56,327.70

1,774,724.8
2

184,360.6
3

1,326,015.1
0

90,615.0
2

583,168.5
7

1,339,539.0
6

-3.8%

1.2%

-3.7%

-9.9%

2.4%

2.3%

9.0%

5.8%

15.5%

48.7%

26.9%

1.5%

20%

-19%

-1%

-17%

-39%

6%

1 dólar
americano
equivale a
3,19847
real
brasileño
(12/10/16)

1 dólar
americano
equivale a
333,522
Tenge
(12/10/16
)

1 dólar
americano
equivale a
63,0880
Rublos
(12/10/16)

1 dólar
american
o
equivale
a 25,56
Jrivnia
(12/10/1
6

1 dólar
americano
equivale a
15,3585
Pesos
argentinos
(12/10/16
)

1 dólar
americano
equivale a
1,30305
dólares
australianos
(12/10/16)

Fuente: Elaboración propia con datos tomados del Banco Mundial (2016)

Las variables macroeconómicas se consideraron de forma subjetiva para cada país, siendo
seleccionadas acorde a su grado de importancia en la selección del mercado al cual se
dirigirá la internacionalización, enfatizado en aspectos económicos y políticos de cada uno.
Tabla 3
Ponderación de variables macroeconómicas
VARIABLES/PAIS
PIB per cápita (millones
USD)
PIB (millones USD)
Crecimiento PIB %
Inflación

Ponderación
25%
20%
20%
20%

Evolución de la Tasa de
Cambio
sumatoria macro

15%
100%

Fuente: Elaboración propia

Se estableció una ponderación para cada variable según su grado de relevancia en la matriz,
luego se realizó la calificación para cada país, dando como resultado que Australia es el
país con mejores ponderaciones a nivel macroeconómico.
Tabla 4
Datos microeconómicos
VARIABLES
/PAIS
Importaciones
(miles de
USD)
Crecimiento
de las
importaciones
(2015)
Producción
agrícola de
granos
(Toneladas)
Crecimiento
de la
producción
agrícola de
granos
(Toneladas)
Hectáreas
cultivadas

proveedores

Arancel
general
Arancel para
Colombia

Brasil

Kazajstán

Rusia

Ucrania

Argentina

Australia

43.12

8.15

77.82

33.19

29.48

63.67

-35.95%

-24.09%

-29.99%

-17.50%

8.15%

-0.08%

99.162.288

17.518.900

107.236.874 72.494.750

54.018.760

36.970.000

6.16%

7.25%

11.31%

10.15%

10.14%

3.33%

21.059.925

15.461.373

45.680.978

13.192.400

12.590.241

17.299.997

Argentina
(38%),
Estados
Unidos
(18%),
Alemania
(12%), China
(6%) y Japón
(4%)
16%

Rusia (50%),
China (10%),
Alemania
(8%),
Turquía
(5%) y
República de
Corea (4%)

Alemania
(24%),
Italia (7%),
China (7%),
Suecia (6%)
y Polonia
(6%)

Federación de
Rusia (28%),
Alemania
(26%),
Hungría (7%),
República
Checa (6%), y
Polonia (6%)

Alemania
(22%),
Estados
Unidos
(17%), Israel
(10%), Brasil
(9%), y
China (8%)

Alemania
(60%),
Italia (6%),
Países
Bajos (6%),
Suiza (4%)
y República
Checa (4%)

6.5%

6.5%

5%

16%

5%

0%

6.5%

6.5%

5%

3%

5%

Arancel
proveedores

Argentina
(0%),
Estados
Unidos
(16%),
Alemania
(16%), China
(16%) y
Japón (16%)

Rusia (0%),
China
(6,5%),
Alemania
(6,5%),
Turquía
(6,5%) y
República de
Corea (6,5%)

Alemania
(6,5%),
Italia
(6,5%),
China
(6,5%),
Suecia
(6,5%) y
Polonia
(6,5%)

Federación de
Rusia (5%),
Alemania
(5%), Hungría
(5%),
República
Checa (5%), y
Polonia (5%)

Alemania
(16%),
Estados
Unidos
(16%), Israel
(16%), Brasil
(16%), y
China (16%)

Alemania
(5%), Italia
(5%),
Países
Bajos (5%),
Suiza (5%)
y República
Checa (5%)

Fuente: Elaboración propia con datos tomados del Banco Mundial (2016)

Las variables microeconómicas fueron seleccionadas con mayor especificación en la
producción agrícola que está relacionada con la demanda y los aspectos arancelarios y no
arancelarios de cada país.
Tabla 5
Ponderación de variables microeconómicas
VARIABLES
Importaciones (miles de USD)
Crecimiento de las importaciones (2015)

Ponderación
6%
8%

Producción agrícola de granos (Toneladas)
Crecimiento de la producción agrícola
(Tons)
Hectáreas cultivadas
proveedores
Arancel general
Arancel para Colombia
Arancel proveedores
SUMATORIA MICRO

10%
15%
10%
12%
12%
12%
15%
100%

Fuente: Elaboración propia

Las variables microeconómicas son las más relevantes para seleccionar el mercado debido
a que se tienen en cuenta variables relacionadas a la demanda agrícola. En este caso el país
con mejores resultados es Rusia.

Tabla 6
Capacidad de la empresa
capacidades de comercialización internacional
Sinergia de mercados existentes
sinergia capacidad de comercialización

calificación
3
3

capacidades de comercialización internacional
orientación internacional de la empresa
ventajas competitivas

4
5
3

Percepción de los mercados internacionales

4

SUMATORIA CE

22

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de la empresa Better Plastic S.A.S (2016)

Esta serie de variables permiten conocer la preparación de la empresa para realizar una
internacionalización, es decir se tuvo en cuenta lo que influencia en la selección del
mercado.
Luego de evaluar la matriz según las ponderaciones de cada país, el mercado con mayores
resultados es Australia, seguido de Brasil y Argentina. Sin embargo, teniendo en cuenta la
capacidad de la empresa se decidió cambiar la secuencia de expansión según la cercanía y
fácil adaptación al mercado. En corto plazo se llegará al país de Argentina, en mediano
plazo será Brasil y a largo plazo será Australia.
Argentina es uno de los países con mayor producción agrícola de todo tipo de granos, con
54’018.760 de toneladas anuales y un crecimiento aproximado del 10,14% (2010-2014),
lo que genera una oportunidad para la empresa Better Plastic S.A.S que logre cubrir con la
demanda de bolsas de silo que sea realizada por los distribuidores, teniendo en cuenta el
diagnóstico exportador realizado al empresario. Adicional a esto, en el mercado es posible
encontrar proveedores de diferentes partes del mundo, sin embargo están divididos en
distintos segmentos, además que las barreras arancelarias y no arancelarias presentan un
grado de restricción moderado, en especial por la preferencia que cuenta Colombia por ser
miembros de MERCOSUR (arancel 3%), lo cual es menor al arancel cobrado a la
competencia Alemania (16%), Estados Unidos (16%), Israel (16%), Brasil (16%), y China
(16%) y adicional a esto, la facilidad que otorga el idioma para hacer negocios.

El segundo país a considerar a mediano plazo es Brasil, siguiendo la secuencia de
expansión de Upsala; Brasil es el segundo país con mayor producción agrícola de granos
entre Kazajstán, Ucrania, Argentina y Australia, y uno de los países más poblados del
mundo, lo que a su vez genera una demanda de altos volúmenes de bolsas de silo, siendo
factor poco llamativo para Better Plastic S.A.S en el presente pero que más adelante se
considerará al realizar una expansión en su planta de producción. Adicionalmente, el
mercado de Brasil se encuentra cubierto en más del 50% por dos países, lo que requiere
implementar una ventaja competitiva más fuerte por parte de Better Plastic S.A.S como
estrategia de entrada; además, aunque Brasil presenta barreras arancelarias preferenciales
para Colombia (0%), sin embargo, sus barreras no arancelarias generan un incremento en
los costos logísticos y un mayor tiempo de entrega.
Por último se encuentra Australia para ser considerado a largo plazo, con una producción
agrícola de granos de 3’6970.000 toneladas anuales y un crecimiento aproximado del 4%
(2010-2014), siendo volúmenes de producción moderados y que Better Plastic S.A.S
podría cubrir, sin embargo la distancia psicológica para el empresario genera una dificultad
en términos culturales y en la forma de hacer negocios por la diferencia de idioma, lo que
lleva a ser considerado en la secuencia de expansión como el último mercado al que se le
realizará la internacionalización. Adicionalmente, la demanda de bolsas de silo en Australia
está cubierto en un 60% por Alemania, un gran competidor que dificulta la entrada de
nuevas empresas al mercado, además que las barreras arancelarias son iguales para todos
los países, al igual que las restricciones no arancelarias.
Después de seleccionar el país al cual irá dirigida la internacionalización, la tercera fase
consistirá en la realización de un plan de mercadeo internacional basado en 4 estrategias
dirigidas al precio, la promoción, la plaza y el producto que evalúen los requerimientos y
barreras de entrada al mercado argentino. De igual forma, cada estrategia vendrá ligada a
un presupuesto que será evaluado posteriormente por la empresa para su aprobación. Por
último, se encuentra la cuarta fase que se fundamenta en la realización de una serie de
recomendaciones para la empresa por parte de los investigadores en búsqueda de lograr
una entrada exitosa al mercado argentino.

Capítulo 3 Resultados y recomendaciones
1. Descripción del mercado
Argentina es el octavo país más grande del mundo y el segundo de América Latina en
términos de superficie. Está situada en el extremo sur del continente americano. Cuenta
con una superficie continental de 2,8 millones de km2 y con 966 mil km2 en el continente
antártico. El país limita al este con la República Oriental del Uruguay, la República
Federativa del Brasil y el Océano Atlántico; al oeste y al sur con la República de Chile; y
al norte con las Repúblicas de Bolivia y Paraguay. (Minagri, 2017)
Gracias a su posición geográfica tiene acceso directo a un mercado regional de 236
millones de personas que se suman a sus casi 41 millones de habitantes. Cuenta con 34
millones de hectáreas con cultivos agrícolas. (Minagri, 2015)
Desde la llegada a la presidencia del país austral de Mauricio Macri en 2015 ,se evidencia
el alto impacto de las reformas económicas que se enfocaron en terminar con las políticas
macroeconómicas expansionistas de la presidencia de Cristina Fernández de Kirchner,
implementando nuevas reformas como la unificación de la tasa de cambio, el acuerdo con
acreedores internacionales, la modernización del régimen de importaciones, una
desaceleración de la inflación y la reforma del sistema de estadísticas nacionales.
Tabla 7
Evolución de los principales indicadores macroeconómicos de Argentina (2013-2017e)
Indicadores de crecimiento
PIB (miles de millones de
USD)
PIB (crecimiento anual en %,
precio constante)
PIB per cápita (USD)
Saldo de la hacienda pública
(en % del PIB)
Tasa de inflación (%)

2013
611,5
2,4

2014

2015

2016

563,61 630,45 541,75
-2,5

2,5

-1,8

14.489 13.209 14.617 12.425

2017 (e)
594,98
2,7
13.497

-3,7

-3,6

6,1

6,2

-6,5

10,6

23,9

30

40

23,2

Tasa de paro (% de la
población activa)
Balanza de transacciones
corrientes (miles de millones
de USD)
Balanza de transacciones
corrientes (en % del PIB)

7,1

7,3

n/a

9,2

8,5

12,07

7,99

-15,94

-12,72

-19,32

-2

-1,4

-2,5

-2,3

-3,2

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de World Economic Outlook Database, (2016)

Con un Producto Interno Bruto (PIB) de más de US$541.000 millones en 2016, Argentina
es una de las economías más grandes de América Latina. El país está llevando a cabo un
proceso de transformación económica, la cual promueve un desarrollo económico
sostenible con inclusión social e inserción en la economía global. Entre los principales
sectores económicos que contribuyen en el PIB de Argentina se encuentran el sector
agrícola, el sector industrial y sector servicios, representados en las siguientes
subdivisiones;
Gráfico 1
Estructura del Producto Interno Bruto (PIB) de Argentina 2016

Estructura del PIB Argentina 2016
Agricultura y ganadería

5%1%
12%

Tabaco, té y uvas

10%
64%

8%

Sector textil
Sector automotriz
Sector químico y
petroquímico

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de Santander Trade (2017)

En el gráfico anterior se logra evidenciar que el sector con mayores contribuciones al PIB
es el sector terciario, que emplea a tres cuartos de la población activa. Argentina se ha
especializado a nivel competitivo en el desarrollo de softwares, energía nuclear, call centers
y turismo. Al igual que en el sector de telefonía y las TIC.
Dentro del sector industrial se encuentra el subsector automotriz, los bienes de consumo
durable, el subsector textil, las actividades químicas, petroquímicas y metalúrgicas.
Asimismo, se encuentra el sector agrícola y ganadero, el cual está concentrado en la
producción de cereales, cítricos y legumbres. Este sector ha presentado una mínima
contribución al PIB, sin embargo, Argentina es el primer exportador de productos
derivados de la soja y caña de azúcar, y el tercer productor agrícola mundial.
(SantanderTrade, 2017)
Argentina tiene tierras agrícolas fértiles y un enorme potencial en energías renovables, lo
cual lo convierte en un país líder en producción de alimentos, con industrias de gran escala
en los sectores de agricultura y ganadería vacuna. Es por esto que Argentina se posiciona
en el tercer lugar en producción agrícola mundial, pues tiene la capacidad para producir la
mayoría de los cultivos extensivos con elevados niveles técnicos., superando el promedio
de la región de América Latina y el Caribe en todos los cultivos.
Las principales cadenas agroalimentarias de granos en el sector agrícola tanto por su nivel
de producción como por su relevancia económica se dividen en distintos tipos de cereales,
tales como, soja, trigo, maíz, girasol, sorgo y arroz, entre otros. Se puede observar en el
gráfico 1 la participación que tiene cada uno de los tipos de cereales en la totalidad de
producción agrícola de Argentina.
Ahora bien, el sector agrícola desde 1990 a 2015 ha presentado cambios evolutivos
pasando de 33.3 millones de ton. A 119.1 millones de ton., con un crecimiento del 258% a
una tasa anual de 5,22%.

(Sturzenegger, 2015). De igual forma, la Fundación

Agropecuaria para el Desarrollo de Argentina (FADA) afirmó que las cadenas
agroalimenticias para 2015 produjeron un total de 110 millones de ton. de granos. Se
destaca la producción de soja con 53 millones de ton., maíz con 33 millones de ton. y trigo
con 9 millones de ton.

Las exportaciones de productos agrícolas aportan 1.20 de 2 dólares en ingreso de divisas
por exportación, reflejando la importancia que tiene en la generación de divisas. Para 2015
las cadenas agropecuarias exportaron 43,130 millones de dólares equivalentes al 60% del
total de divisas. Los principales destinos fueron China (23,3%), la Unión Europea (15,9%),
seguidos por Egipto (6,2%). (FADA, 2016).
Los principales cultivos agrícolas como, soja, trigo, maíz, girasol, sorgo y arroz, entre
otros, presentan un alto nivel tecnológico en sus áreas cosechadas, es por esto que emplea
mayor número de productores para su cosecha; viéndose reflejado en el aumento de la
producción desde 1990 a 2015 en un 258% a una tasa anual del 5,22%. (Sturzenegger,
2015). Dentro de este mismo periodo se resaltan tres hitos fundamentales del cambio
tecnológico derivado de nuevas tecnologías ligadas a semillas genéticamente modificadas,
siembra directa y desarrollo de una nueva organización industrial más eficiente.
(Sturzenegger, 2015)
Esto se justifica en la producción de granos y adopción de tecnología en Argentina para el
año 2016 en gráfico 2.
Gráfico 2
Producción de granos y adopción de tecnología en Argentina.

Fuente: Brihet, J. (2016). Producción de granos y adopción de tecnología en Argentina.

De acuerdo al gráfico 2 y viendo la producción de granos por provincias de Argentina, se
evidencia la importante participación de Córdoba, Santa Fé y Buenos Aires, ésta última
concentra la mayor producción de cereales, oleaginosas, frutas y hortalizas, presentando
alrededor del 40% de la producción total del país.
Buenos Aires es la principal provincia de la República Argentina. Está situada en la región
centro-este del país, sobre la orilla occidental del Río de la Plata, en plena llanura
pampeana. Es la mayor área urbana del país, la segunda de Sudamérica, Hispanoamérica y
del hemisferio sur, y una de las 20 mayores ciudades del mundo. (Buenos Aires, 2017)
Buenos Aires cuenta con la facilidad de cultivar todo tipo de productos agrícolas por su
clima templado cálido, esto le permite tener una producción constante a lo largo del año,
lo que genera la búsqueda de alternativas de almacenamiento para su conservación en
óptimas condiciones en el momento de ser comercializado.
1.1 Comercio internacional
De acuerdo con las cifras de comercio internacional de Argentina, desde el año 2000 la
balanza comercial ha registrado superávit hasta 2015 donde presentó un déficit luego de
15 años. Esto gracias a una fuerte desaceleración en éste año causando un debilitamiento
en la economia, originado por una serie de shocks externos tales como, el debilitamiento
de la demanda externa, la caída de los precios de las materias primas y la apreciación real
del peso, generando una presión en la balanza de pagos. (FMI, 2015) No obstante, para
2016 Argentina volvió a registrar superávit en su balanza comercial gracias a la
implementación de las políticas propuestas por el nuevo gobierno de Macri.
El gráfico 3 permite evidenciar el crecimiento de las importaciones desde 2005 hasta 2015,
demostrando que, en relación a las importaciones de Argentina, se ha venido presentando
un aumento desde el año 2005 las cuales representaron un 14,4% del PIB, asimismo como
en el año 2015 las cuales crecieron un 9,75% respecto al año anterior, representando el
10,25% de su PIB.

Gráfico 3
Importaciones de Mercancías en Argentina (2012-2015)

Principales importaciones en Argentina
(2012-2015)
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Fuente: Elaboración propia con datos tomados de Trademap

Entre los bienes que tienen una mayor participación de las importaciones en Argentina se
encuentran los vehículos automóviles, al igual que las máquinas, aparatos y material
electrónico, los productos químicos orgánicos y el plástico con sus manufacturas. Cabe
resaltar que la oferta de bolsas de silo en Argentina es importante y sus ventas en muchos
países también, sin embargo, como se puede evidenciar hay un valor importante de
importaciones de plástico y manufacturas en Argentina que ha venido aumentando cada
año durante el periodo analizado.
1.2 Descripción de la industria
Según la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura
(FAO) para 2016 el consumo mundial de cereales tuvo un crecimiento del 2.2%, y para el
año siguiente se prevé que seguirá ajustándose a la tendencia de un incremento gradual
hasta alcanzar 1.118 millones de toneladas en 2017. El promedio mundial de consumo de
cereales per cápita se mantendrá estable en 149 kg por persona. Esto debido
fundamentalmente al nuevo uso industrial de los cereales adicional al de la alimentación
originado por una menor producción de etanol. (FAO, 2017)

De igual manera, el Instituto Nacional de Tecnología Agropecuaria (INTA) afirma que
para 2020 Argentina será líder en producción de bienes agroalimenticios de calidad y con
valor agregado global, asegurando la provisión alimentaria nacional y satisfaciendo la
demanda internacional. (INTA, 2011). Por esta razón, Argentina comenzará a demandar
en mayores proporciones insumos o bienes intermedios que facilitan la producción y
almacenamiento de alimentos, por lo tanto, deberá buscar alternativas que le permitan
prolongar la conservación de los productos agropecuarios.
Es aquí donde las bolsas plásticas de silo se consideran una opción factible de
almacenamiento, gracias a que permiten que los productos agrícolas tengan una mayor
conservación, facilidad en la manipulación y una adecuada protección hacia insectos y
roedores, además de mantener a los granos en una temperatura óptima para su
mantenimiento. Esto se ve evidenciado en el incremento de las áreas cosechadas que
pasaron de 50 millones de toneladas en 1997 a 103 millones de toneladas en 2014, y a su
vez, le generó a Argentina más de USD 10 mil millones en ventas internacionales. (INTA,
2014).
1.2.1 Competencia
Entre los competidores para la empresa Better Plastic SAS se realiza un análisis en dos
niveles, los países proveedores de bolsas de silo para Argentina y las empresas productoras
y comercializadoras en Argentina.
Para 2016 las importaciones de bolsas plásticas provienen principalmente de 5 países que
representan el 60.75% del total importado. Entre sus proveedores se encuentran Estados
Unidos con un 20.2% de participación, Alemania con 15.24%, Chile 10.29%, Brasil 8.39%
y China 8.08%. Entre 2012 y 2016, Estados Unidos ha sido el país con una variación
porcentual superior a los demás con un aumento del 8.55% y China es el país con el menor
incremento en este periodo, siendo de 1.22%, representado en la tabla 8.

Tabla 8
Competencia internacional de bolsas de silo para Argentina
Miles de Dólares Americanos

Proveedores

Mundo
Estados
Unidos
Alemania
Chile
Brasil
China

Valor
import
ado en
2012

Valor
importa
do en
2013

Valor
importa
do en
2014

Valor
importa
do en
2015

Valor
importa
do en
2016

Variació
n
promedio
20122016

26.563

28.373

27.183

29.480

27.252

0,51%

Participació
n
porcentual
en el total
de
importacion
es
100%

3.652

4.142

4.133

5.070

5.506

8,55%

20,20%

5.046
1.425
3.718
2.073

5.838
2.976
3.306
2.643

6.934
2.288
2.726
2.182

6.551
1.598
2.514
2.332

4.153
2.803
2.287
2.203

-3,82%
14,48%
-9,26%
1,22%

15,24%
10,29%
8,39%
8,08%

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de Trademap (2017).

Paralelamente se destacan las empresas exportadoras de bolsas de silo hacia Argentina de
estos cinco países:


Estados Unidos: Plastic Service Centers



Alemania: A Raymond GmbH & Co.KG, Accuride International GmbH



Chile: Krah America Latina S.A, Mecanica Plastica Ltda, Plasticos Polyflex



Brasil: Afa lásticos Ltda, Krona Tubos E conexoes S/A, Uniplast S/A



China: Baotou Guihua Electronic Plastics, CNBM International Corporation

Estados Unidos ha presentado un aumento destacado dentro del periodo analizado, pues
pasó de tener un valor importado de 3.652 en 2012 a 27.252 para 2016, es decir un
crecimiento del 66,3% contrastado con el crecimiento mundial de las exportaciones el cual
fue de 9.74%. Asimismo, Chile es el segundo país dentro de los analizados que ha
presentado un crecimiento considerable de 50.83%. Así que, se puede afirmar que los
competidores fuertes para la exportación de bolsas de silo hacia Argentina son Estados
Unidos y Chile.

En contraste, para 2012 Alemania era el segundo país con mayores exportaciones siguiendo
a Estados Unidos, sin embargo, se evidencia en la tabla que para 2016 ha presentado un
decrecimiento en sus exportaciones del 8.23% contrastado con el valor en 2012; al igual
que Brasil, el cual ha disminuidos sus exportaciones presentando una caída de 6.15% en el
2016.
Por otro lado, Argentina presenta grandes volúmenes de producción en bolsas de Silo,
además de comercializar en más de 17 países. Es por esto que la industria de plásticos en
ese país tiene más de 20 empresas fabricantes, que comercializan todo tipo de productos
plásticos y especialmente bolsas de silo. Sin embargo, cuatro empresas son las más
destacadas en el mercado por su gran tamaño y trayectoria en la industria, debido a ser las
pioneras en la fabricación de bolsas de silo en Argentina. De igual forma, las características
físicas resultan ser similares a las de la empresa Better Plastic, además de ser
comercializadas en el canal de distribución seleccionado para la inmersión en el mercado
argentino con precios competitivos para la empresa.
Tabla 9
Competencia nacional en Argentina
Empresa
IpesaSilos

www.ipesa.com

Venados manufactura
plástica

www.venadosmanufacturap
lasticasa.com

Historia
Fundada en 1998, se considera el
líder en el mercado argentino de
bolsas de silo por su reducción en
los costos de almacenamiento y
calidad superior.

Desde 1968, Es una empresa
especializada en la producción de
plásticos, con el correr de los
años se transformó en Líder en
desarrollo y producción de la
industria plástica Argentina,
siendo
hoy
Venados
Manufactura Plástica referente
en Plásticos para el Agro.

•
•
•
•
•
•
•
•
•
•
•

Productos
Bolsa de silo de todos los
tamaños
Agrotileno
Geomembranas
Sachets y laminados
Envases flexibles
Almacenamiento de líquidos
Bolsa para silo grano y
forraje de 5,6,9 y 10 pies de
diámetro
Agro intensivo
Agro extensivo
Geomembrana para
impermeabilización
Ferretería y construcción

Plastar

www.plastargroup.com

Fundado en 1983, el Grupo
Plastar se convirtió en uno de los
principales transformadores del
rubro en el país, con una fuerte
presencia en países de la región,
principalmente Brasil, Chile y
Uruguay.

•
•
•
•
•
•

Thyssen Plastic Solutions

www.thyssenplastic.com

Desde inicios del año 1999, •
incorpora la producción de caños
de polietileno para conducción •
de agua y gas. Luego incorpora la
fabricación de bolsas para
embolsado de granos y forrajes

Silo bolsa para grano de 5,6
7 9 pies de diámetro
Silo bolsa forraje de 7,8,9,10
y 12 pies de diámetro
Silo bolsa grano húmedo de
4, 5 y 6 pies de diámetro
Silo bolsa extensible de
1,20m x 1,30m
Películas industriales
Películas para el agro
Bolsas de silo de todos los
tamaños
Tubos de polietileno para
conducción de agua y gas
natural

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de las empresas citadas

1.2.2 Análisis cuantitativo de la demanda
El consumo aparente es una aproximación del consumo existente en un mercado
determinado. Siendo equivalente a su producción, más lo que se importa y se le resta lo
que se exporta. En este caso, el consumo aparente de productos semielaborados y
terminados plásticos medido en toneladas para Argentina (100%) y para la provincia de
Buenos Aires, que representa el 63,5% del consumo total aparente del país se expone en la
tabla 10:
Tabla 10
Consumo aparente Argentina y Buenos Aires

Año

Producción
en toneladas

Importación
en toneladas

Exportación
en toneladas

Consumo
Aparente
Argentina

2.002,00
2.003,00
2.004,00
2.005,00
2.006,00
2.007,00

803.714,00
1.064.298,00
1.261.078,00
1.337.690,00
1.448.945,00
1.584.327,00

68.996,00
117.442,00
156.276,00
174.226,00
183.958,00
220.789,00

81.457,00
91.597,00
114.865,00
129.958,00
143.273,00
146.740,00

791.253,00
1.090.143,00
1.302.489,00
1.381.958,00
1.489.630,00
1.658.376,00

Consumo
Aparente
Buenos
Aires
502.445,66
692.240,81
827.080,52
877.543,33
945.915,05
1.053.068,76

Crecimiento
simple anual
37,77%
19,48%
6,10%
7,79%
11,33%

2.008,00
2.009,00
2.010,00
2.011,00
2.012,00
2.013,00
2.014,00
2.015,00
2.016,00

1.501.041,00
1.454.950,00
1.647.927,00
1.779.337,00
1.731.010,00
1.747.489,00
1.669.330,00
1.834.326,00
1.666.984,00

219.897,00
179.840,00
225.059,00
251.761,00
211.634,00
185.819,00
176.344,00
197.965,00
197.852,00

167.084,00
149.823,00
155.897,00
153.370,00
137.903,00
126.943,00
117.065,00
91.747,00
80.728,00

1.553.854,00
1.484.967,00
1.717.089,00
1.877.728,00
1.804.741,00
1.806.365,00
1.728.609,00
1.940.544,00
1.784.108,00

986.697,29
-6,30%
942.954,05
-4,43%
1.090.351,52
15,63%
1.192.357,00
9,36%
1.146.011,00
-3,89%
1.147.042,00
0,09%
1.097.667,00
-4,30%
1.232.245,00
12,26%
1.132.909,00
-8,06%
crecimiento
promedio
17,66%
CAGR
Fuente: elaboración propia con datos tomados de Cámara Argentina de la Industria (2016).

El consumo aparente a su vez permite estimar para los años siguientes cual será el consumo
acorde al crecimiento promedio estimado.

Proyección por Media
Aritmética Argentina
PERIODO 2017
PERIODO 2018
PERIODO 2019
PERIODO 2020
PERIODO 2021
PERIODO 2022

1.787.258
1.790.409
1.793.559
1.796.709
1.799.860
1.803.010

Proyección por Media
Aritmética Buenos Aires
PERIODO 2017
PERIODO 2018
PERIODO 2019
PERIODO 2020
PERIODO 2021
PERIODO 2022

1.134.909
1.136.910
1.138.910
1.140.911
1.142.911
1.144.912

Fuente: elaboración propia con datos tomados de Cámara Argentina de la Industria (2016).

De acuerdo a la Cámara Argentina de la Industria Plástica (CAIP), Argentina es uno de los
mayores consumidores del sector de productos semielaborados y terminados plásticos, esto
se logra evidenciar en el crecimiento promedio del sector, que es del 8.98%, dónde la
producción tiene un crecimiento del 8.3%, las importaciones del 14.03% y las
exportaciones de 7.48%. Esto demuestra que Argentina es un mercado atractivo para la
empresa Better Plastic SAS ya que el total de las importaciones de productos plásticos
duplica las exportaciones y de igual forma, supera en gran medida la producción.

Adicionalmente, el constante incremento en la demanda de plásticos en Argentina,
percibido en las importaciones demuestra que al paso de lo años se presenta una demanda
interna insatisfecha, pues ve la necesidad de importar mayores volúmenes de materias
plásticas, principalmente para el sector agrícola. Esto se vio reflejado en el crecimiento de
las importaciones de productos plásticos en 2015 (8,15%), comparándolo con el
crecimiento del producto interno bruto (PIB) que fue de 2,4%, por consiguiente, el sector
presenta un mayor dinamismo a comparación de la economía debido a que su crecimiento
a través de los años resulta ser más significativo que el PIB.
Luego de estimar el consumo aparente en Buenos Aires para los siguientes cinco años, se
espera acaparar aproximadamente el 5% del mercado, equivalente a 3.750 toneladas
anuales.

1.3 Estrategias en los cuatro elementos de marketing
1.3.1 Estrategias dirigidas al producto
Diseños
La bolsa de silo es un implemento
agrícola para el almacenaje en bolsas
plásticas que genera una atmósfera
modificada, la cual es responsable de la
conservación del material mediante la
inhibición de hongos, insectos y
levaduras ofreciendo la posibilidad de
llevar a cabo un almacenamiento a bajo costo, menor dependencia al clima, y permitiendo
cosechar así haya deterioro del piso de los caminos rurales.
La empresa Better Plastic ofrece bolsas de silo con características diferenciadoras en el
mercado que le generan ventajas competitivas, como la resistencia mecánica, elasticidad y
opacidad a la luz. Este producto es fabricado con tricapa de polietileno, haciéndolo
adecuado para temperaturas entre -40ºC y 85ºC; adicionalmente, pasa por un proceso de
extrusión el cual genera una alta productividad y permite obtener una mezcla de polímeros

adecuada para una producción más eficiente y eficaz. Puesto que, a diferencia de sus
competidores, éste proceso de extrusión hace que la bolsa cuente con una mayor calidad,
tiempo de duración y un mayor soporte a altas y bajas temperaturas. Así mismo, Better
Plastic SAS permite al cliente decidir el tamaño de la bolsa, para que esté acorde a la
necesidad de su cultivo.
1.3.2 Estrategias dirigidas a la promoción
A continuación, se explicarán las distintas estrategias de promoción para implementar en
el mercado de Argentina con los respectivos presupuestos de las mismas.
Revista Conciencia Rural
Circula mensualmente y es editada y publicada
en Bolívar, Buenos Aires. En el año 2014,
Conciencia Rural fue elegida mejor publicación
Agropecuaria de la Provincia de Buenos Aires,
otorgado por el Consejo Profesional de Ciencias
Económicas.

(Conciencia

Rural,

2014).

Adicionalmente, la revista también incluye una
emisora radial conocida como Conciencia Rural
FM, “la voz del campo”, 102.5.
Tabla 12
Presupuesto Revista Conciencia Rural
Descripción

Precio

Combo publicitario con una página a todo color,

USD $750

cuyo tamaño es de 20 cm De ancho por 28 cm

COP $2.165.033,08

de alto, más un banner de 850 por 100 px. En

(COP/USD =$2.886,71)

web, pauta radial con 8 salidas diarias y

13 de febrero de 2017

auspicio en programa agropecuario de los

pagos vía Western Unión

sábados en la radio de 09:00 a 12:00 hs. y
promociones semanales en redes sociales.
Fuente: Elaboración propia con datos tomados de conciencia rural 2017

Exposición agrícola Expoagro
Expoagro es la exposición agroindustrial a campo
abierto más importante de la Argentina. Es organizado
por Exponenciar S.A., una empresa integrada por
Clarín y La Nación -los principales diarios de la
Argentina-, y se realiza una vez al año, durante cuatro
días, en vísperas del final de la campaña de granos
gruesos.
Desde 2017, y luego de 10 años de ediciones
itinerantes, Expoagro se desarrolla en un predio
estable ubicado en el km 225 de la ruta nacional 9, en
el municipio bonaerense de San Nicolás, provincia de
Buenos Aires, en pleno corazón de la Pampa Húmeda
argentina y a pocos kilómetros de los principales centros urbanos del país. Miles de
visitantes de la Argentina y el mundo participan de este mega encuentro de los agro
negocios donde la última tecnología en maquinaria agrícola se muestra en movimiento
frente a contratistas, productores y público en general, y lo hace acompañada de lo más
avanzado en tecnologías de insumos y procesos para la actividad. (Expoagro, 2016)
Tabla 13
Presupuesto exposición agrícola Expoagro
Importes
Carpa stand interno
12M ²= 6 de frente X 2 de fondo

Costo en pesos
argentinos
ARS42.000

Costo en pesos
colombianos
COP 7.720.588
(COP/ARS = 183,82 30 de
febrero)
COP 5.514.705

Publicidad en guía
ARS 30.000
Pie de pagina
TOTAL
ARS 72.000
COP 13.235.293
Fuente: Elaboración propia con datos tomados de Carpeta Comercial Expoagro 2017

1.3.3 Estrategias dirigidas a la plaza
Distribución física internacional (DFI)
La empresa Better Plastic se encuentra actualmente posicionada en distintas ciudades del
país y su sede principal se encuentra en Bogotá.
El canal de distribución para el caso de la productora y comercializadora Better Plastic se
definirá contrastando costos de producción y distribución, seleccionando el que se ajuste a
la estructura de costos de la empresa. A continuación, se hará una comparación de costos
y tiempos de las dos formas de realizar la exportación hacia Argentina, por medio de una
agente de aduanas y asumiendo los costos por separado:
La cantidad cotizada de la mercancía en las tres medidas de bolsas de silo fue:
6pies * 60 mts: 60 unidades, 9 pies* 60 mts: 80 unidades, 10 pies* 60 mts: 60 unidades
Valor estimado de la mercancía: COP 7.000.000
Tabla 11
Presupuesto exportación indirecta
Exportación indirecta

Presupuesto

▪ Flete internacional COP 2.039.912

Agencia de aduanas DHL
FOB (Puerto Buenos Aires)

TOTAL
Agencia de aduanas DHL
DDP
Alta Plástica
TOTAL

USD 692
▪ Recargos de flete COP 663.266,25
USD 225
▪ Gastos en destino COP 4.701.820
USD 1.595
▪ Tiempo estimado de tránsito 30 días
USD 2.512
COP 7.404.998

▪ Servicio agenciamiento aduanero COP478.000
USD 162

▪ Servicio de transporte nacional COP2.820.000
USD 956.63
COP 10.702.998
USD 3.631
(TRM 2947,85 2 de mayo de 2017)

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de cotizaciones realizadas a los agentes logísticos

Tabla 12
Presupuesto exportación directa
Exportación directa
Empresas
Transporte de carga terrestre BogotáCartagena, seguro incluido LIANCAR
Flete marítimo de exportación
contenedor 20’
Puerto de salida: Cartagena
Puerto de destino: Buenos Aires
Transito: 29 días
Vía: Cristóbal/Freeport MSC
Costos de importación
Cumplimiento fronterizo
Cumplimiento documental

Transporte de carga terrestre Puerto de
Buenos Aires- Pilar, empresa Alta Plástica
con retorno de contenedor vacío a puerto

Presupuesto
COP 2.000.000
800 + RPT 125 + THC 240 + BL60 = USD
1.225
COP 3.536.088
COP/USD=2.886
Tasa de cambio 2 de marzo de 2017
USD 1.200 +120 = 1.320
COP 3.809.955
COP/USD=2.886
Tasa de cambio 2 de marzo de 2017
ARS 6.000
COP 1.102.920
(COP/ARS = 183,82 2 de marzo de 2017)

TOTAL
COP 10.448.966
Fuente: Elaboración propia con datos tomados de cotizaciones realizadas a las empresas citadas

La alternativa más favorable es la agencia de aduanas, a pesar de tener un costo mayor,
pues asume una comisión y tiempo estimado superior al de realizar una exportación directa.
Esta decisión se tomó teniendo en cuenta los mínimos conocimientos con los que cuenta la
empresa sobre logística internacional y la carencia de un departamento de comercio
exterior, los cuales pueden provocar un riesgo mayor al realizar la operación.
La empresa Better Plastic SAS debe aplicar una serie de estrategias para que su llegada a
Argentina sea exitosa y le represente una excelente rentabilidad y así aportar al crecimiento
de la empresa:


Se deben eliminar las discrepancias de cantidad teniendo una excelente comunicación
con los mayoristas pactando la cantidad de bolsas de silo que desean importar.



Los productos de la empresa Better Plastic deben ser de fácil acceso para los clientes.



La empresa Better Plastic SAS debe crear en el cliente la reconsideración del cliente
después de haber adquiridos los productos de modo que se elimine la disonancia
cognitiva y, por el contrario, que realizo una buena inversión.

Canales de distribución
La empresa tiene dos opciones de plaza, los agricultores siendo el consumidor final o por
medio de distribuidores, es decir consumidor intermedio. Se ha decidido llegar a los
distribuidores teniendo en cuenta las características de la empresa obtenidas por el
diagnóstico exportador. Better Plastic SAS se caracteriza por ser una empresa pyme, con
ninguna venta en el exterior ni certificaciones de calidad, sin embargo, la empresa cuenta
con recursos económicos para llegar al mercado de Argentina, además de una capacidad
de producción para suplir la demanda. Por lo anterior, para la pyme representa una
oportunidad mayor llegar a los grandes distribuidores de bolsas de silo en Argentina por
cuestiones de costos y tiempos, que al ser una empresa pequeña y nueva en el mercado
argentino le sería de mayor utilidad y beneficio económico llegar a ellos.
Los principales distribuidores en Buenos Aires son, “Argentina Livestock”, “Agrofy”,
“Crop Protection Argentina” y “Alta Plástica”. Los criterios de selección se explicarán en
la tabla 14.
Tabla 14
Principales distribuidores en Buenos Aires
Criterios
Argentina Livestock
Facilidad de
información
Trayectoria
1980
Productos

Ubicación

Agrofy

Alta Plástica

1999

1984

Comercio de carne
vacuna. Protección
de granos

Protección de
cultivos, maquinaria
y herramientas de

Av. Ortiz de
Ocampo 3302, 1425

agricultura
Madres de Plaza 25
de Mayo 3020 Piso 5,

Materias
primas y
reciclados de
plástico
Honorio
Pueyrredón
5701, Pilar,
Buenos Aires

CABA, Argentina

Rosario, Santa Fe

(Ruta 25, km
7,5)

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de páginas web de distribuidores 2017

Entre los mencionados, evaluamos criterios tales como, su mayor trayectoria en el
mercado, facilidad de recolección de información, los productos que comercializa y la
ubicación. Alta Plástica resulta ser la empresa más adecuada debido a que tiene la mayor
trayectoria en el mercado, es fácil acceder a su información y contacto para realizar
negociación, se enfoca exclusivamente en plásticos y su ubicación es ideal pues está
cercana al puerto de Buenos Aires.
Alta Plástica S.A.S es una asociación de empresas que prestan distintos servicios cómo,
distribución de materias primas plásticas en la República de Argentina, producción de
compuestos de materias primas plásticas, fabricación de polietilenos pulverizados y
reciclado de plásticos. Alta Plástica inició sus operaciones en el año 1984 y ha tenido a lo
largo de su vida, un constante crecimiento en la diversidad y magnitud de sus actividades
al servicio de la Industria Plástica.

La empresa es representante y distribuidor de

importantes empresas petroquímicas, entre las cuales se encuentran: Braskem S.A. y
Unigel S.A. Dispone de stocks permanentes y completos de todos los principales
termoplásticos de Ingeniería. Adicional a esto, la compañía tiene cobertura nacional desde
su centro logístico ubicado en Pilar, Provincia de Buenos Aires, y desde centros de
almacenamiento de la red de empresas relacionadas. Por último, cabe resaltar que el grupo
humano involucrado en la División Distribución Alta Plástica S.A. y sus empresas
relacionadas, supera las 120 personas, altamente comprometidas con la venta,
administración, asistencia técnica y logística de los productos comercializados. Por lo
anterior, se ha decidido llegar a esta empresa por las características mencionada.
De igual forma, Alta Plástica es un mayorista que obtiene un margen de ganancia del 27%
para los productos que son comercializados por medio de este canal de distribución.
1.3.4 Estrategias dirigidas al precio
La empresa Better Plastic S.A.S cuenta con unos precios de mercado establecidos para la
venta de sus productos a nivel nacional, es por esto que para establecer el precio que se

implementará para las ventas en el exterior, en este caso Argentina, se tendrá en cuenta el
costo de producción y el margen de ganancia que la empresa tiene estimado para las bolsas
de silo:
Tabla 15
Medida

Costo de

Precio de venta

Margen

fabricación

Colombia

utilidad

6 pies * 60 mts

$15.000 COP

$24.000 COP

60,81%

9 pies* 60 mts

$22.500 COP

$37.000 COP

60,81%

10pies*60 mts

$26.500 COP

$42.400 COP

60,81%

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de Better Plastic SAS
Debido a la alta cantidad de empresas competidoras en Argentina, la estrategia a
implementar para el ingreso al mercado es establecer un precio de penetración, que según
Phillip Kotler (2012), los precios bajos permiten acaparar mayor porcentaje del mercado,
y a corto plazo produce altos volúmenes de ventas que se verán reflejados en una caída de
los costos variables (Kotler & Armstrong, 2012). Sin embargo, para instaurar un precio de
penetración se deben tener en cuenta una serie de condiciones:


El mercado debe ser muy sensible a los precios para que el precio bajo produzca un
mayor crecimiento de mercado



Los costos de producción y distribución deben disminuir conforme el volumen de
ventas aumenta



Los precios bajos impiden la entrada de competidores en el mercado.

Tabla 16
Precio estimado en Argentina

Medidas

costo de
fabricación
(COP)

6
pies*60mts

$
15.000

Unidades Margen de
cotizadas
utilidad
para un
(%)
contenedor
20'
60

27,00%

Precio
estimado
unitario
en EXW

Precio
estimado
unitario
en FOB

Precio
estimado
unitario
en DAP

Precio
estimado
unitario
en DDP

$
19.050

$
29.050

$
66.075

$
68.492

9 pies*60
mts
10pies*60
mts

$
22.500
$
26.500

80

27,00%

60

27,00%

$
28.575
$
33.655

$
28.575
$
36.603

$
28.575
$
39.551

$
42.675
$
93.093

Fuente: Elaboración propia con datos tomados de Better Plastic SAS
Políticas de descuento
Better Plastic SAS permite al cliente decidir el tamaño de la bolsa, para que esté acorde a
la necesidad de su cultivo. Sin embargo, por cuestiones de costos, se sugiere a Better Plastic
SAS realizar esta venta sólo si el pedido es para una exportación con cantidad de pedido
mínima de un (1) contenedor y con una frecuencia de compra trimestral pues la fabricación
de bolsas de silo de pequeños tamaños en pocas cantidades puede resultar muy costoso en
proporción al precio del mantenimiento de las máquinas en la fábrica.
Better Plastic SAS ofrecerá a clientes internacionales un descuento de pronto pago del 15%
y un financiamiento de 30 días para giro directo.
Servicio post venta
La empresa Better Plastic SAS busca una satisfacción plena de sus clientes, para lograrlo
se requiere tener estrategias en habilidades de servicio muy desarrolladas. Para incrementar
tanto la perspectiva que tienen los clientes de la empresa como del valor percibido por los
mismos, la empresa debe tener en cuenta los siguientes aspectos:


Seguimiento en calidad, distribución (tiempos de entrega).



Satisfacción del cliente durante y después del uso del producto.



Satisfacción del cliente después del consumo total del producto.

Para ofrecer un excelente servicio post venta, la empresa debe implementar vía internet un
manejo oportuno de quejas y reclamos, e instrucciones de cómo realizar el llenado de los
granos en el silo bolsa y su respectiva extracción. El respectivo distribuidor seleccionado
por Better Plastic SAS para realizar el transporte de las mercancías será el encargado de
realizar eficientes tiempos de entrega, por lo tanto, es muy importante llevar un
seguimiento de calidad al distribuidor escogido. Adicional a esto, se otorgará al distribuidor
una persona encargada para manejar el correo corporativo, a través de google cloud “G
Suit”, en donde se gestionará la satisfacción de los consumidores argentinos de las bolsas

de silo de marca Better Plastic SAS. La implementación del correo corporativo tiene un
costo de $344.316 COP anualmente.
1.3 Impacto Financiero
Se evaluó la propuesta de marketing planteada para Better Plastic S.A.S considerando las
cuentas del balance general del 2016.
Tabla 17
Balance inicial Better Plastic SAS 2016

Fuente: Elaboración propia con datos de la empresa Better Plastic S.A.S

Teniendo en cuenta dentro del balance inicial la utilidad del ejercicio, se realizaron las
proyecciones para los siguientes cinco años incluyendo las implicaciones que tiene aplicar
el plan de marketing y como impactan en las ventas y en la utilidad neta. El primer paso
que llevamos a cabo fue la estimación del precio y la cantidad proyectada.
Tabla 18
Precio Estimado 2017-2021
Medidas

Precio
estimado 2017

Precio
estimado
2018

Precio
estimado 2019

Precio
estimado
2020

6 pies*60mts
$ 29.050,00
$ 29.089,51
$ 29.116,85 $ 29.139,85
9 pies*60 mts
$ 28.575,00
$ 28.613,86
$ 28.640,76 $ 28.663,39
10pies*60 mts
$ 36.602,85
$ 36.652,63
$ 36.687,08 $ 36.716,07
Fuente: Elaboración propia con datos tomados del cronista (2016)

Precio
estimado 2021
$ 29.153,21
$ 28.676,52
$ 36.732,89

La estimación del precio se realizó acorde a la inflación estimada en Argentina basados
en los estudios de mercado de The Economist, afirma que la “política macroeconómica
distorsiva” impuesta por Mauricio Macri prevé que se presentará una desaceleración en la
tasa de inflación para los próximos cinco años ubicándose en: 23,5% (2017); 13,6%
(2018), para situarla en un dígito en 2019 (9,4%) y 2020 (7,9%). Siendo la base para
estimar el crecimiento del precio para las bolsas de silo en cada uno de los tamaños que
se comercializarán en Argentina. (Cronista, 2016)
Tabla 19
Cantidad estimada 2017- 2021
cantidad
cantidad
cantidad
cantidad
estimada
estimada
estimada
estimada 2019
2018
2020
2021
6 pies*60mts
1200
1272
1348,32
1429,22
1514,97
9 pies*60 mts
1600
1696
1797,76
1905,63
2019,96
10pies*60 mts
1200
1272
1348,32
1429,22
1514,97
TOTAL
4000
4240
4494,4
4764,06
5049,91
Fuente: Elaboración propia con datos tomados de la empresa Better Plastic SAS (2017)
Medidas

cantidad
estimada 2017

La cantidad estimada para los siguientes cinco años se proyectó con una tasa de crecimiento
del 6% acorde a un promedio de las cantidades históricas establecidas por la empresa y que
se estima se conserve para los siguientes cinco años.
El siguiente paso fue proyectar las ventas y el costo de ventas, incluyendo el costo de la
estrategia de marketing para el periodo establecido.
Tabla 20
Estimación de la utilidad neta 2017
2017
6 pies*60 mts
ventas $
34.860.000
costo de ventas $ 18.000.000,00
utilidad $ 16.860.000,00

9 pies*60 mts
$
45.720.000
$ 36.000.000,00
$ 9.720.000,00

10 pies* 60 mts
TOTAL
$
43.923.420 $
124.503.420
$ 31.800.000,00 $
85.800.000
$ 12.123.420,00 $ 38.703.420,00

Fuente: Elaboración propia, con datos tomados de la empresa Better Plastic sas (2017)

costos de la estrategia 2017
Revista conciencia rural $ 12.990.198,48
Expoagro $ 13.235.293,00
correo corporativo $
344.316,00
total $ 26.569.807,48
Utilidad neta $ 12.133.612,52

Fuente: Elaboración propia, con datos tomados de cotizaciones citadas (2017)
Las ventas estimadas se obtuvieron con el precio estimado para 2017 y la cantidad estimada
para el mismo año.
La utilidad del ejercicio para el año 2016 fue de $ 694.326.000, si se le incluye la utilidad
neta obtenida con la implementación de la estrategia de marketing que es de
$12.133.612,52, la utilidad neta total sería de $

706.459.612,52. Esto indica que al

implementar la estrategia de marketing en la empresa, su utilidad neta incrementa en un
2% para el primer año.
Teniendo en cuenta que el precio estimado aumenta acorde a la inflación proyectada de
Argentina y las cantidades en un 6%. Para los siguientes años se verá un aumento de la
utilidad neta de:
Tabla 21
Proyección utilidad neta 2017- 2021
Año

Utilidad neta total

Incremento (%)

2017

$ 706.459.612,52

2,00%

2018

$ 721.094.914,37

2,07%

2019

$ 743.791.080,14

3,15%

2020

$ 775.017.499,48

4,20%

2021

$ 815.240.816,32

5,20%

Fuente: Elaboración propia, con datos tomados de estimaciones de ventas (2017)

La utilidad neta total va incrementando año a año con una cuantía mayor al año anterior,
siendo un porcentaje base que puede llegar a crecer teniendo en cuenta factores externos
que generarían un crecimiento en las ventas y en la cantidad demanda por parte de los
consumidores en Argentina. Algunos de estos podrían ser el posicionamiento de la marca,
reconocimiento de alta calidad del producto y factores de negociación que favorecerían las

alianzas estrategias con los distribuidores. Además que la experiencia en operaciones
internacionales a causa de la implementación del mix de marketing, permitirían reducir
costos en la distribución física internacional, ligado directamente al precio establecido.
Adicional a esto, se evaluaron dos ratios financieros relevantes que están ligados a la
rentabilidad de la empresa, tales como son el ROE y el ROA.
Grafica 4
ROE 2017-2021
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El ROE es un ratio financiero que permite medir la capacidad para generar utilidades netas
con la implementación de la estrategia de marketing, contrastado con lo que ha generado
la propia empresa, es decir el patrimonio total.
Se logra evidenciar que al implementar el mix de marketing, la utilidad neta va
incrementando al ritmo de las ventas, pues la utilidad toma gran importancia en el total de
patrimonio y se convierte en una de las cuentas fundamentales para la empresa.

Gráfica 5
ROA 2017-2021
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Otro de los ratios financieros importantes en la rentabilidad de la empresa es el ROA,
siendo el más representativo en la actividad operativa de la empresa, ya que permite
apreciar su capacidad para obtener utilidades en el uso del total activo. Ya que tiene en
cuenta la utilidad neta incluyendo la estrategia de marketing y el total de los activos con
los que cuenta la empresa.
En este caso, el ROA incrementa año tras año, debido a que la utilidad neta tiene un cambio
positivo debido a la implementación del mix de marketing y los activos cambian
únicamente en la cuenta de disponible y bancos que van en aumento a medida que la
utilidad va siendo mayor cada año.

Conclusiones


Luego de realizar la prueba diagnóstica de preparación de la empresa, se identificó que
Better Plastic SAS cuenta con los recursos necesarios para llevar a cabo el proceso de
exportación. Así mismo conoce a fondo las características del sector al cual pertenece
el producto a exportar. Sin embargo, la capacidad productiva no se utiliza en su
totalidad, lo que genera disponibilidad para producir mayores volúmenes



Al determinar el alcance que tiene la empresa nuevos mercados, es factible realizar un
plan de internacionalización, siendo el mercado óptimo Argentina, luego de revisar
todos los países, evaluando una serie de variables significativas como la producción
agrícola y las hectáreas cultivadas. Además del crecimiento constante de la demanda.



El producto no necesita adaptación en el mercado objetivo, además de contar con una
ventaja competitiva frente a los otros competidores del mercado en cuanto a la
tecnología en su proceso de fabricación, como las características que ofrece.



El impacto financiero luego de implementar el plan de mercadeo internacional
evidencia que la utilidad neta va a tener un incremento del 2% para el siguiente año y
se estima que para 2021 llegue a ser superior al 5%, lo que representa para la empresa
una mayor ganancia y un uso más óptimo en la capacidad productiva.

Recomendaciones


Realizar la ficha técnica de su portafolio de productos, permitiendo así conocer con
mayor facilidad las características y componentes de los productos comercializados.



Utilizar distribuidores especializados como medio de entrada inicial por falta de
experiencia por parte de la empresa, puesto que cuentan con un alcance geográfico a
todo el país. Lo que facilita la expansión de ventas. además de ser un mercado
tradicional en el uso de este canal de distribución.



Crear un departamento de comercio internacional en la empresa o asignar a una persona
encarga en el departamento de mercadeo para estas funciones.



Establecer como venta mínima un contenedor con frecuencia trimestral, con término
de negociación FOB para así establecer un precio de penetración que resulte
competitivo en el mercado.
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